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Masurarea valorii la consumator

1. A cunoaste consumatorul

Cele mai multe intreprinderi stiu ca este important sa intelegi cat mai bine consumatorii prin:
- redefinirea intelegerii lor despre dorintele consumatorului;

- definirea si conducerea actiunilor de-a crea si de a realiza mai bine aceste dorinte.

Cu alte cuvinte, intreprinderile pot numai sa conduca eforturi a ceea ce ele pot sa masoare.
Desigur, multe intreprinderi au o bund cunoastere a nevoii prin masurarea mai buna a
dorintelor consumatorilor dar, induntrul industriei si distributiei de bunuri de consum, acest
obiectiv este o tintd evaziva. Pentru a cuantifica aceste relatii, sunt recunoscute doua
dimensiuni ale valorii la consumator:

Valoarea livrata la consumatori
Actiuni ce ,,cauzeaza” reactii la consumator
Ajuta la cresterea ,,partii de memorie”

Actlupll & Reactiiale
comerciale consumatorilor tinta
ale Valoarea la consumator

intreprinderii

>

Valoarea recunoscutia de consumatori
»Efectele”: vanzari, profitabilitate si imagine
»Partea de portofel” pe care o primeste intreprinzatorul

Fig.1..Valoareala.consumator in dubla ipostaza
2. Valoarea livrata la consumatori




Valoarea livratd la consumator masoara relativa ,,parte de memorie" care specifica produsele
si/sau canalele de distributie ce gasesc selectiv o grupare de consumatori. Cu alte cuvinte,
,valoarea livratd" masoara nivelul in care dorintele consumatorului sunt realizate.
Urmatoarele elemente-cheie sunt necesare sa masoare ,,valoarea livrata":

- identificarea dorintelor specifice care satisfac grupul de consumatori cu produse si/sau
canalele de legatura, plus care sunt caracteristicile si atributele pe care ei le asteapta sau
doresc sa le gaseasca in produs sau canal de distributie;

- cuantificarea valorii pe care acesti consumatori o da, in realizarea fiecarei din dorintele lor
identificate si despre care se defineste o anumita importanta, la fiecare caracteristica sau
atribut;

- cuantificarea cum fiecare din alternativa aleasa, a produsului si/sau canalului de distributie,
realizeaza dorintele identificate de acesti consumatori.

3. Valoarea recunoscuti la consumatori

., Valoarea recunoscutd" de consumatori masoara ,,partea de portofel" pe care intreprinderea o
primeste (o va primi) de la grupul selectat al consumatorilor. Pentru a masura valoarea primita
sunt necesare urmatoarele elemente-cheie:

- identificarea grupului de consumatori la ale caror dorinte intreprinderea se adreseaza, unde
fiecare grup se stie in mod clar, identificat, in termeni de consumatori curenti si/sau potentiali,
definind grupul de produse ce-i vor fi vandute printr-un grup definit de canale;

- identificarea fiecaruia din indicatori pe care intreprinderea doreste sa-i utilizeze, in
masurarea valorii pe care ei o primesc de la consumatorii sdi, in termen de rezultate pe termen
scurt sau de succes Tn afaceri pe termen lung;

- cuantificarea acestor indicatori pentru fiecare grup de consumatori identificati, pentru
amandoua rezultatele ;curente-si, de asemenea, rezultatele proiectate. care se obtin ca tinte sau
obiective;

- definirea relativei importante a fiecarui indicator, in termenii pe care decidentii din comert
ii pot lua 1n afara intreprinderii, la mai multe {inte sau obiecte ale afacerii.

Integrarea constatarilor de la cei patru pasi precedenti determind un scor bun pentru fiecare
grup de consumatori:

Schema cadru a masurarii valorii la consumator
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Fig. 2 Schema masurarii valorii la consumator

1. intreprinderea grupeaza tintele si obiectivele afacerilor bazate pe asteptarile
actionarilor sai si oportunitatile pentru cresterea afacerilor si imbunatatirea rezultatelor
financiare;

2. Tintele si obiectivele afacerilor intre-
prinderii, impreund cu pozitia curenta si experienta acumulatd de la actiunile comerciale
trecute fixeaza directia strategica si planifica actiunile comerciale ce pot realiza tintele si
obiectivele afacerilor sale;

3. Consumatorii reactioneaza la actiunile
comerciale bazate pe realitatea perceptiei lor la schimbul de valoare ce le este livrat acestora,
rezultand ca, Tmpreuna, in acelasi timp se sustin schimbarile in deciziile lor de aprovizionare.

4. Fiecare schimbare Tn decizia de aprovizionare a consumatorilor (ce, cat de mult,
cand, unde si adesea cum) va schimba din valoarea pe care Intreprinderea o primeste de la
acesti consumatori, care si-au Comparat impactul la actiunea comerciala a activitatii
planificate si returneaza feed-back;

5. Fiecare valoare primitd de la consumator va fi reflectata in rezultate financiare ale
intreprinderii (venituri si costuri) si pot fi apreciate cand se determina valoarea ce revine in
echivalenta intreprinderii din perspectiva actionarilor sai.

Aceasta schema include cinci pasi critici, iar corespondenta acestora, grupata dupa
informatii, leagd impreuna cele trei grupe de interese prin trei procese:

1. Ciclul exterior (Planurile si obiectivele afacerilor legate cu valoarea livrata la
actionari') este procesul de planificare al afacerilor utilizat de intreprindere, incluzand metode
contabile traditionale;

2. Inelul de mijloc (definirea pietei si planurile si actiunile comerciale legat cu va-
loarea primita de la consumatori) este procesul utilizat pentru a defini si conduce actiunile
comerciale, incluzand toti indicatorii si metodele pentru estimare si masurare a valorii primite
de la consumatori;

3. Casuta din mijloc este procesul utilizat de intreprindere pentru a intelege dorintele
consumatorilor §i perceptia lor pentru cum aceste produse si/sau canale de distributie
realizeaza aceste dorinte, incluzand toti indicatorii si metodele care estimeaza si masoara
valoarea livrata la consumatori.

|. Masurarea valorii livrate la consumator
Sunt sapte indicatori cheie de performanta (KPI) ce se recunosc atat pentru producatori, cat si
pentru detailisti:

A. Patru indicatori care cuprind beneficiile functionale:

satisfactia consurnatorului

indicii de distanta al satisfactiei consumatorilor;

entuziasmul consumatorului;

. satisfactia consumatorului explorativ

B Trei indicatori ce cuprind beneficiile emotionale:

1. Valoarea privilegiata la consumator

2. indicele-de-distanta al Valorii privilegiate

3. Partea de amintire la consumator.

5. Importanta masurarii valorii livrate

in trecut, intreprinderile aveau reliefate, pe baza unor date financiare si despre tranzactiile de
vanzari, indicatori ai satisfactiei consumatorului ca produse sau servicii.

Dar consumatorii au inceput sd-si sporeasca cererea intr-o piatd din ce in ce mai bogata, in
care s-a trecut la cresterea si intensificarea conceptiei, mai ales in afara bunurilor de consum
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individual pentru ratiuni in afara nevoilor consumatorului irnplicand o anumitd segmentare
efectiva.

O data ce o intreprindere este capabila sa segmenteze efectiv pietele sale si sd-si selecteze
segementele {intd, totul ramane sa se evalueze pozifia intreprinderi versus nevoile importante
ale consumatorilor, ale segmentului tinta si daca este necesar sa existe comeptitie. Dupa cum
se stie, intr-o intreprindere, a fi abil, inseamna a nu conduce catre non-valoare care aduce
costuri (pentru consumator) ce te poate da afara din sistem, se pune problema cum se poate
face realocarea de resurse ce pot genera valoare intr-un alt domeniu? Cat de bine stim, cat de
loial este un consumator si daca intentioneaza el sa ramana loial pe viitor? Sau, altfel spus,
este o oportunitate sa creezi mai multa loialitate la consumatori prin oferirea de beneficii daca
acestia gasesc la intAmplare nevoi care nu sunt identificate in competitie?

intreprinderea care intelege mai bine consumatorii sdi va obtine o crestere de cota a celor mai
loiali si profitabili consumatori cu avantaje strategice pe termen lung peste competitie si
rasplata financiara mai mare decat ei.

Pentru orice propunere de rezolvare de nevoi, o Intreprindere e bine sa fie abila, sa inteleaga,
in relatie cu consumatorul si cu concurenta, care sunt factorii care influenteaza decizia de
cumparare.

De aceea, este bine de-a fi abil sa cunosti valoarea ce va fi livrata la consumatori, relativ la
propriile lor performante peste timp si relativ cu cele ale competitorilor.

6. Masuri emotionale versus functionale

Cand estimezi sau masori valoarea livrata la consumatori, sunt doua tipuri de valori care sunt
dorite sa fie cuantificate sa colecteze o completa intruchipare a beneficiilor primite de
consumator de la produsul si/sau canalul de distributie respectiv: valoarea ,,functionala" si
,,valoareca emotionala".

a) Valorile functionale livrate la consumatori

- acestea sunt beneficii fizice pe care

consumatorul le primeste de la performanta produsului, serviciului furnizat si/sau canalului de
distributie utilizat;

- consumatorul poate usor sa identifice

beneficiile individuale numai cand el are componentele de baza ale produsului/serviciului sau
canalului de distributie oferit. De exemplu, intr-o calatorie cu avionul, beneficiile pot fi:
avionul soseste exact la timp, serviciile de alimentatie oferite pe parcursul calatoriei si pri-
etenia echipei de zbor in orice are nevoie.

b) Valorile emotionale livrate consumatorilor

- aceasta este, experienta pe care con-

sumatorul o gaseste in consumatia produsului/serviciului sau canalului de distributie oferit;

- experienta sa vine de la memoria

consumatorilor ce-au fost angajati intr-un nivel emotional cu produsele/serviciile oferite de
acelasi gen, fie ca sunt furnizate de aceeasi intreprindere, sau istoric, au fost furnizate de o alta
intreprindere;

- experienta incepe a fi pozitiva mai intai (exemplu: valoarea adaugatd) daca sunt ajutati sa
atinga tintele personale sau aspiratiile exterioare (exemplu: de-a fi importanti sau acceptati
ca ceilalti) sau interne (exemplu: bucurie, sarm, serenitate

sau sanatate).

Valoarea livrata consumatorilor cuprinde o combinatie a beneficiilor functionale si
emotionale, deci, impreuna trebuie §i masurate. O singura masurare ce cuprinde amandoua
valorile ar fi ideala. Uneori, insa, cele doua valori nu pot fi adunate impreuna cantitativ si de
aceea 0 reprezentare bidimensionala este cea mai buna solutie. Fiecare axd reprezinta un tip
de nevoie si pozitia pe schema reprezinta performanta produsului/canalului in chestiune.
Structura acestei reprezentdri este redata mai jos:
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Figura 3. Matricea valorii livrate

Cand un produs/canal realizeaza bine ambele dimensiuni, consumatorii primesc (sau percep
cé ei primesc) o multime de valori adaugate de'Ktofch-av m"'e "' ">a>; 'H-AM-1.:

" Indicatori (KPI) recomandati" pentru valoarea functionala

Acesti indicatori au la baza locul unde plaseaza consumatorul, acea valoare a pro-
dusului/canalului ce simbolizeaza toate valorile functionale pe care el/ea se asteapta sa le
primeascd. Baza determinarii valorii functionale livrate la consumator este o vedere generala a
satisfactiei.

1. Satisfactia consumatorului. Aceasta este evaluarea consumatorului a cum realizeaza mai
bine un produs/canal nevoile sale, in termeni functionali, cum ar fi: performanta, calitatea sau
serviciile pentru client:

- este, de asemenea, permisiunea moni-

torizarii schimbarii in nevoile consumatorului, si prognoza directiei celor mai importante
nevoi ale consumatorului;

- poate fi obtinuta o indicatie despre

cum pot fi alocate sursele limitate mai bine pentru a maximiza valoarea livrata.

2. Indicele de distanta a satisfactiei consumatorului

Acesta masoara relativa distantd dintre valoarea functionald a produsului/canalului nostru si
cea a produsului/canalului concurentului care indica oportunitatile care atrag consumatorii
intreprinderilor rivale:

- produsul/canalul concurent, care arata 0 mica distanta de la produsul/canalul nostruva cere
un minim de efort pentru produsul pe canalul nostru sa schimbe indexul de distanta si, Tn
felul acesta, sa atragd consumatorii produsului/canalului concurent;

- acesta ajuta sa decizi pe o fezabilitate a oricarei actiuni comerciale daca aceasta este
directionata de-a aduce noi consumatori de la competitori.

3. Entuziasmul consumatorului Acesta este nivelul entuziasmului consumatorului in
termenii de sprijin (promotie nefortata a produsului/canalului pana la consumatorul potrivit cu




entuziasmul lui/ei inalt pentru valoarea livrata prin produs/canal) si va cuantifica calitatea
loialitatii consumatorului:

- cerceteaza cum aratd acesta la toti respondentii care sunt foarte satisfacuti;

- uneori, cel mai important indicator, cea mai importanta calitate a consumatorilor loiali si
cea mai importanta sustinere de activitate.

4. Satisfactia consumatorului explorativ

Acesta este un indicator bazat pe satisfactia consumatorilor, dar cu diferite scopuri. Parametrii
coerenti ai recunoasterii atributelor si caracteristicilor nu sunt suficient de multi. Nevoile
consumatorului sunt mai mari decét el/ea pot avea, dar nu a gasit solutia ideala sau, in
subconstient, trebuie acceptat status-quo-ul. Este cerut un demers mai mult calitativ in
determinarea noilor parametri ai atributelor si caracteristicilor dorite de consumator naintea
oricarei evaluari a performantei produsului/canalului:

- acest indicator aditional ajuta sa identifice nevoile consumatorului care nu a fost satisfacut
de nici unul din produsele/canalele existente disponibile, lui/ei care adesea rezulta din com-
portamentul de schimbare ntre produse/canale Tn ordinea in care satisfac aceste nevoi
intamplatoare prin combinarea avantajelor unor variate produse/canale;

- ea, de asemenea, contribuie, uneori, la

identificarea unor nevoi nedefinite care, fara relevanta pentru consumatori, pot da noi
oportunitati in termeni de inovatie, ¢) Indicatori ai valorii emotionale recomandate
Acesti indicatori au la baza, pe ce se bazeaza consumatorul ca valoare pentru produs/canal
ceea ce simbolizeaza toate valorile nefunctionale pe care el/ea pot sa astepte sa le primeasca.
Acesti indicatori sunt calitativi ca natura si succesul in masurarea acestora sunt legati de
intelegerea corecta in ce priveste chestiunea pusa si poate fi legata de raspunsul lui/ei.

5. Valoarea privilegiata la consumator

Acest indicator evalueaza valorile/emotiile pozitive ale consumatorului care cuprind un uz
situational (o situatie unde produsul/canalul poate fi folosit) si da putere acestora in asociatie
cu: produsul/canalul in discutie:

- un exemplu a emotiei situationale asociate poate fi: un tort poate genera idei despre familie,
momente aniversare, obligatie si dragoste;

- un exemplu al produsului/canalului-emotie asociat poate fi prestigiul sau celebritatea ce este
,legata" de imbracamintea dintr-un anumit tip de magazin.

6. Indicele de distanti al valorii privilegiate

Acest indicator masoara relativ distanta intre doud produse/canale

si aceasta 1n relatie cu un produs/canal al competitorilor in termeni de indicatori ar valorii
privilegiate ceea ce indica potentialul pentru ce produsul/canalul nostru retine consumatorul
produsului/canalului concurent:

- acest indicator, ce poate fi utilizat in

actiuni comerciale, cauta sa ,,achizitioneze" noi consumatori de la concurenti. Pentru produ-
sul/canalul concurent care are 0 mica distanta de la produsul/canalul nostru, se poate cere un
efort minim pentru produsul/canalul nostru sa schimbe valoarea emotionala livrata i, astfel,
sa capteze consumatorii de la produsul/canalul concurent.

7. Partea de memorie a consumatorului

Acest indicator evalueaza oricare produs/canal intr-o folosire situationala..
Consumatorul gaseste mai multe apropieri, astfel ca se poate determina care produs/canal
domina perceptia consumatorului.

7. Miasurarea valorii recunoscute de consumatori

Tn acest demers se vor prezenta indicatori cheie de performanta care pot fi utilizati de
intreprinderi pentru a estima si masura valoarea pe care ele o primesc de la consumatori, in
baza valorii pe care acestia o recunosc. Sunt recomandati indicatorii ,,Masuratori de baza" si




se extind la indicatorii ,,Valoare la consumator" adaugand consideratiile privitoare la
loialitatea consumatorului.

Care este partea de piata si cat de mult dm

Masurétori de baza aceasta piata este capturata de segmentele
de interes?
+
Cat de loial este consumatorul ia produsul
Loialitatea consumatorului si/sau canalul inclus in segmentele de
interes?

Céat de multa valoare fece fiecare grup de
consumatori pentru valoarea furnizata de
intreprindere returnata in termeni de
volum, vanzari si profitul net?

,Valoare la consumator"

Figura 4. Indicatorii valorii recunoscute
Indicatorii ,,Masuratori de baza" ai valorii recunoscute cuantifica reactia consumatorilor la
toate evenimentele si tendintele care schimba perceptia lor la valoarea livrata prin produse si
canale. De altfel, masurand valoarea primita se furnizeaza indicatori despre cum intre-
prinderea livreaza valoare la consumatori.

Masurarea valorii primite de un consumator se poate face dupa o formula sintetica ca

urmatoarea:.

(CALITATE )x (INCREDERE)x (DIVERSITATE )x (SERVICI1 )

VALOARE la CONSUMATOR=
(TIMPUL de RASPUNS)x (PRET )

Reactiile consumatorilor au doua feluri de cauze:

1. In primul rand, sunt actiunile comerciale prin care intreprinderea sau concurentii sai
influenteaza perceptiile consumatorilor asupra valorii livrate (exemplu: pret, promotie,
lansarea noilor produse, schimbari in punctele de vanzare etc);

2.1n al doilea rand, de la schimbdrile ce rezultd in afard, cu impact de o relativa importanta in
produsele si/sau canalele de distributie oferite de intreprindere, versus de alte cereri pentru
veniturile acestor consumatori (exemplu: recesiuni economice, schimbari in stilul de viata,
schimbarea prioritatilor personale etc).

in alte cazuri, reactiile pot sd apara ca tendinte ori ca evenimente:

1. Tendinte sunt schimbari produse pe piata (consumatori, produse sau canale) cu impact la
paternitatea consumatorului cumparator peste o lunga si relativa scurgere de timp. Exemplele
incluse cum ar fi schim-

barea demografica a pietei sau obiceiurile de méncare;

2. In contrast, evenimentele stimuleaza schimbari majore in paternitatea consumatorului
cumpardtor cu o relativa scurtare a trecerii timpului.

Indicatorii valorii primite recunoscute de consumatori se grupeaza in trei grupe:

a) Indicatori ai ntregii perioade:

1. a) Consumatori (numar);

2. a) Volumul soldului (unitati x 1.000);

3. a) Vanzari,

4. a) Cost;

5. a) Profitul net.

b) Media pe consumator/client.



2. b) Volumul pe consumator/client;
3. b) Vanzari pe consumator/client;
4. b) Cost pe consumator/client;

5. b) Profit net pe consumator/client;
c) Media pe unitate

3. ¢) Pret pe unitate;

4. c) Cost pe unitate;

5. ¢) Profit net pe unitate.

Consideratii ale loialitatii consumatorului

De regula, nu se realizeaza indicatori pe consumator/client.

De regula, se grupeaza consumatorii pentru a avea 0 putere mare de expresivitate si deciziile
sunt mai puternice si pot avea o reactivitate mai mare la consumatori.

Gruparea se face pe:

- consumatori loiali;

- consumatori schimbatori, instabili la

produs/serviciu sau canal de distributie, marca si intreprindere;

- alti consumatori.

Combinarea indicatorilor valorii recunoscute ,,Masuratori de baza" (cei 12 indicatori) cu cei
de loialitate (ai gruparii de consumatori), in numar de trei, va conduce la un set de indicatori
de baza si de monitorizare a valorii consumatorilor.Prin fantezia mai multor specialisti,
fiecare intreprindere va avea acces la cantitatea de date necesara despre consumator in baza
careia ele pot sa-si conduca mai bine costul efectiv, sa asigure indicatori bunii ai valorii
primite pentru grupuri specifice de consumatori.



